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Le sommaire

La présente étude s’inscrit dans la perspective de la communication
marketing intégrée, dont la principale difficulté est de coordonner différentes activités
de communication, d’autant plus délicate depuis 1’avenement de I’Internet.

Les entreprises n’échappent pas a cette tendance, et c’est d’autant plus vrai
pour celles ayant comme clients des consommateurs finaux. Dans le secteur du
commerce de détail, cette raison est certainement plus valable que pour d’autres
domaines. Plusieurs raisons justifient I’intérét d’une telle étude, comme la
fragmentation des marchés rend délicat le ciblage du consommateur avec les outils
traditionnels, la concurrence croissante amenant les entreprises a définir une stratégie
marketing de niche et proposant une communication personnalisée, 1’avénement du
marketing relationnel et de la notion de gestion de relation a la clientele ainsi que la
croissance constante de 1’Internet, considéré ici comme un outil de communication
complémentaire et substituable aux médias traditionnels.

Six entreprises, acteurs majeurs du commerce de détail au Québec, ont été
choisies pour documenter notre recherche. Les principaux critéres d’échantillonnage
retenus ont été les suivants : des entreprises québécoises, oeuvrant dans le domaine de
la distribution et du commerce de détail, de grande taille et ayant intégré Internet
comme outil de communication.

Les études de cas constituent l'approche méthodologique privilégiée en
raison de leur investigation empirique d’un phénomeéne contemporain particulier dans
son propre contexte de vie en utilisant diverses sources de preuve (Robson, 1993).
Celles-ci ont été générées grace a deux sources de preuve: les entrevues semi-
dirigées et les données secondaires, émanant des entreprises directement (lors des
rencontres, ou visites des sites Web), mais également par le biais de sources
secondaires (articles de presse,...). Les entrevues enregistrées sur cassette ont par la
suite été transcrites avant d’étre analysées grice aux principaux outils reconnus dans
cette approche, notamment la catégorisation (Hubermann et Miles, 1994).

Les résultats de cette recherche montrent la fagon dont ces entreprises ont
intégré Internet dans leur stratégie de communication. Ainsi, nous avons présenté que
les entreprises composant notre échantillon disposaient d’atouts par rapports a leurs
concurrents immédiats (systeme de renouvellement des prescriptions du Pharmacien,
forum de discussion du Bricoleur, lettre d’information et aspects promotionnels du
site de L ’Epicier,...) ou détenaient un quasi monopole dans leur secteur d’activité (Le
Quincaillier et Le Libraire).

Nous avons évoqué les stratégies de communication, en les décomposant en
objectifs, en cibles et en outils a utiliser. Au niveau des objectifs a proprement parler,
les buts du site Web correspondant principalement a la volonté de 1’entreprise de
fournir de I’information supplémentaires a son public, que ce soit de I’information



corporative ou sur ses produits et ses services,... Ce contenu différe de celui des
objectifs traditionnels, mais le compléte.

Concernant les cibles, elles ne sont guéres différentes de celle de la
communication traditionnelle, public essenticllement féminin, mais nous avons
parfois remarqué une utilisation différente du Web (gros bricoleurs pour Le
Bricoleur, et futurs franchisés pour L Electronicien).

Quant au choix des outils de communication, ceux de la communication
électronique sont parfois complémentaires (relations publiques virtuelles, circulaires
électronique, couponnage en ligne,...) soit différents des outils traditionnels (forum
de discussion,....). Nous avons mis en valeur le fait que les relations publiques
virtuelles étaient fort développées pour certaines entreprises et que les actions de
marketing direct s’inscrivaient adéquatement dans cet outil de communication qu’est
I’Internet. Toutefois, la promotion des ventes est encore sous-exploitée, notamment si
’on tient compte des possibilités de 1’ Internet.

La mise en valeur du site Web, que ce soit par des moyens hors-ligne
(publicité, bouche-a-oreille,...) et en-ligne (liens hypertextes*, moteurs de recherche,
banniére publicitaire,...) reste encore marginale. Les publicités télévisées, les
circulaires et quelques outils marginaux du coté traditionnel (sacs en plastiques,
camions,...), et les moteurs de recherche constituent la panoplie des méthodes
utilisées.

Par ailleurs, I'utilisation des renseignements dévoilés par les clients ne
constitue, pas encore aujourd’hui, une priorité ; une seule entreprise s’est montrée
intéressée et au fait de ces technologies constituées par la GRC et le datamining. Les
concepts liés a la personnalisation et a 1’utilisation des données clients, de méme que
le marketing de permission sont trés peu usités. D’ailleurs, en parlant d’interaction,
nous avons mis en valeur le fait que les ’entreprises connaissent peu leurs cibles et
qu’elles communiquent peu avec ces dernieres, sauf si un programme spécifique

(demande d’inscription a un bulletin d’information, envoi de coupons rabais) est
disponible.

Enfin, de fagon générale, on peut dire que les facteurs tels que la culture
organisationnelle, le niveau de développement du site Web, I’intérét des dirigeants,
I’analyse de la concurrence sont autant de facteurs permettant d’expliquer le fait
qu’Internet et la communication électronique de fagon générale soient intégrés a la
stratégie de communication de I’entreprise.



Résumé

La désintégration des marchés de grande consommation, la multiplicité des
micro-marchés, la prolifération de nouveaux outils de communication, et les
modifications du comportement du consommateur poussent ’entreprise a repenser
son choix et son utilisation des outils de communication. Cette tendance s’inscrit dans
ce que 'on nomme la Communication Marketing Intégrée — CMI*' (Schultz,
Tannenbaum et Lauterborn, 1993). La principale difficult¢ de la CMI est de
coordonner différentes activités de communication, d’autant plus délicate depuis
I’avénement de 1’Internet.

Les entreprises n’échappent pas a cette tendance, et ¢’est d’autant plus vrai
pour celles ayant comme clients des consommateurs finaux. Dans le secteur du
commerce de détail, cela est certainement plus valable que pour d’autres domaines.
Plusieurs raisons justifient I’intérét d’une telle étude. Premierement, la fragmentation
des marchés rend délicat le ciblage du consommateur avec les outils traditionnels.

Deuxiémement, la concurrence croissante amene les entreprises a définir une
stratégie marketing de niche proposant une communication personnalisée, interactive
et pour laquelle le service au consommateur est une réalité, plus facile & mettre en
place depuis I’utilisation des nouvelles technologies d’information et de
communication (NTIC)* avec le datamining*.

Troisiemement, le marketing relationnel et la notion de gestion de relation a
la clientele rend plus que jamais complexe la relation entre ’entreprise et ses clients.
Dans ce contexte, une connaissance plus approfondie des besoins du client est
impérative.

Quatriemement, cette étude est d’autant plus pertinente que de nombreuses
entreprises restent dubitatives quant a ’efficacité du cybermarketing* pour elles,
comme le rapportent Bush, Bush et Harris (1998). Cette conclusion n’est pas
surprenante en raison de la nouveauté de ce médium pour de nombreuses entités et de
leur relatif manque d’expérience quant a son utilisation.

Cinquiémement, la croissance constante de 1’Internet, considéré ici comme
un outil de communication complémentaire et substituable aux médias traditionnels,
incite les gestionnaires marketing a revoir leur mix de communication (Kotler ef al.,
2000 ; Low, 2000).

La présente étude s’inscrit donc dans la perspective de la CMI dans le
secteur du commerce de détail au Québec et vise & comprendre comment les grands
joueurs de ce domaine développent des stratégies de communication et utilisent les
outils destinés a concilier besoins des consommateurs et gestes pour contrer la
concurrence.

1 o ;. ’ . .
Les termes suivis d’un astérisque sont définis dans le glossaire en fin de ce volume.



Six entreprises, acteurs majeurs du commerce de détail au Québec, ont été
choisies pour documenter notre recherche. Les principaux critéres d’échantillonnage
retenus ont été les suivants. Dans un premier temps, nous cherchions des entreprises
québécoises, facilitant le contact avec nos interlocuteurs. Qui plus est, nous voulions
qu’elles oeuvrent dans le domaine de la distribution et du commerce de détail, en
raison des campagnes de communications développées avec le grand public. Nous
voulions aussi qu’elles soient de grande taille en raison de leur activité marketing
importante et de la multitude d’outils utilisés. Enfin, nous voulions qu’elles aient
intégré Internet comme outil de communication.

Les études de cas constituent l'approche méthodologique privilégiée. En
effet, I’étude de cas est une stratégie de recherche impliquant une investigation
empirique d’un phénomene contemporain particulier dans son propre contexte de vie
en utilisant diverses sources de preuve (Robson, 1993). Ainsi, I’idée principale de
cette méthode est que le cas étudi¢ 1’est dans son contexte réel et qu’il ne représente
pas un échantillon de 1a p opulation générale. L’étude de cas étudie les données et
leurs interrelations dans le contexte dans lequel elles se trouvent (Yin, 1994). Celles-
ci ont été générées grace a deux sources de preuve.

Dans un premier temps, nous avons abondamment documenté notre
recherche grice a des données secondaires, émanant des entreprises directement (lors
des rencontres, ou visites des sites Web), mais également par le biais de sources
secondaires (articles de presse,...). Ce travail de recherche nous a permis de préparer
plus adéquatement la deuxiéme phase de la démarche : les rencontres. Ces dernieres
ont pris la forme d'entrevues « semi-structurées » auprés des dirigeants des
entreprises ou des responsables du marketing ou du commerce électronique. Le choix
de ce type d’entrevues a été fait pour plusieurs raisons. L'outil se compose de
questions ouvertes ce qui permet de découvrir des aspects souvent inattendus qu’un
questionnaire fermé aurait passé sous silence. Par ailleurs, il offre la possibilité
d'approfondir les sujets appropriés a la situation particuliére investiguant ainsi des
thémes fort pertinents nécessaire pour comprendre le choix de certains outils
électronique. Dans un troisiéme temps, l'entrevue semi-structurée suit une grille a la
fois souple, mais suffisamment structurée pour orienter nos questions sur les thémes
ciblés de mani¢re & ce qu'il soit possible de comparer par la suite les différentes
études de cas dans une grille d'analyse commune.

Les entrevues enregistrées sur cassette ont par la suite été transcrites avant
d’étre analysées grace aux principaux outils reconnus dans cette approche,
notamment la catégorisation (Hubermann et Miles, 1994).

Les résultats de cette recherche menée auprés de six acteurs majeurs du
commerce de détail au Québec montrent la fagon dont ces entreprises ont intégré
Internet dans leur stratégie de communication. Loin de miser sur un modeéle unique,
les cas étudiés ici ont développé avec le temps et congoivent encore de fagon



dynamique des outils avant-gardistes pour fournir avant tout un contenu
informationnel au consommateur.

Ainsi, nous avons montré que les entreprises composant notre échantillon
disposaient d’atouts par rapports a leurs concurrents immédiats (systtme de
renouvellement des prescriptions du Pharmacien, forum de discussion du Bricoleur,
lettre d’information et aspects promotionnels du site de L Epicier,...) ou détenaient
un quasi monopole dans leur secteur d’activité (Le Quincaillier et Le Libraire). Ceci
jette un regard intéressant sur la fagon dont d’autres institutions pourraient, elles
aussi, jeter les bases de leur stratégie Internet.

Nous avons évoqué les stratégies de communication, en les décomposant en
objectifs, en cibles et en outils a utiliser. Au niveau des objectifs a proprement parler,
les buts du site Web correspondant principalement a la volonté de I’entreprise de
fournir de I’information supplémentaire a son public, que ce soit de I'information
corporative ou sur ses produits et ses services,... Ce contenu differe de celui des
objectifs traditionnels, mais le compléte.

Concernant les cibles, elles ne sont guc¢res différentes de celle de la
communication traditionnelle, ou le public essentiellement féminin, mais nous avons
parfois remarqué une utilisation différente du Web (gros Bricoleurs pour Le
Bricoleur, et futurs franchisés pour L Electronicien).

Quant au choix des outils de communication, ceux de la communication
électronique sont parfois complémentaires (relations publiques virtuelles, circulaires
électronique, couponnage en ligne,...) soit différents des outils traditionnels (forum
de discussion,....). Nous avons mis en valeur le fait que les relations publiques
virtuelles étaient fort développées pour certaines entreprises et que les actions de
marketing direct s’inscrivaient adéquatement dans cet outil de communication qu’est
I’Internet. Toutefois, la promotion des ventes est encore sous-exploitée, notamment si
I’on tient compte des possibilités de 1’ Internet.

La mise en valeur du site Web, que ce soit par des moyens hors-ligne
(publicité, bouche-a-oreille,...) et en-ligne (liens hypertextes*, moteurs de recherche,
banniere publicitaire,...) reste encore marginale. Les publicités télévisées, les
circulaires et quelques outils marginaux du coté traditionnel (sacs en plastiques,
camions,...), et les moteurs de recherche constituent la panoplie des méthodes
utilisées.

Par ailleurs, 1’utilisation des renseignements dévoilés par les clients ne
constitue, pas encore aujourd’hui, une priorité ; une seule entreprise s’est montrée
intéressée et au fait de ces technologies constituées par la gestion de la relation client
(GRC) et le datamining. Les concepts liés a la personnalisation et & 1’utilisation des
données clients, de méme que le marketing de permission sont trés peu usités, ce qui
confirme les propos de I’association canadienne du marketing.
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Drailleurs, en parlant d’interaction, nous avons mis en valeur le fait que les
I’entreprises connaissent peu leurs cibles et qu’elles communiquent peu avec ces
derniéres, sauf si un programme spécifique (demande d’inscription & un bulletin
d’information, envoi de coupons rabais) est disponible.

Enfin, de fagon générale, on peut dire que les facteurs tels que la culture
organisationnelle, le niveau de développement du site Web, 1’intérét des dirigeants,
I’analyse de la concurrence sont autant de facteurs permettant d’expliquer le fait
qu’Internet et la communication électronique de fagon générale soient intégrés a la
stratégie de communication de I’entreprise.

La conclusion de cette étude nous a permis de dresser quatre niveaux
d’intégration : ’intégration d’image, tactique, fonctionnelle et stratégique.
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d’encouragement voire un sourire, les jours, ou I’inspiration a fait défaut.

Sans les encouragements de tous ces proches, cette thése serait restée,
prisonniere du silence. Qu’ils en soient tous remerciés !
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Introduction
Depuis une dizaine d’années, Internet* a suscité des passions et des debats,

mais quoi qu’il en soit, il est entré dans nos meeurs et a modifi¢ en profondeur les
comportements de différents acteurs, consommateurs, entreprises, organisations
publiques et sans but lucratif. Au niveau des organisations d’ailleurs, rares sont les
entreprises pouvant se targuer de réfuter la présence et I'utilisation d’Internet. Rien
qu’au Québec, la proportion de grandes entreprises utilisant Internet est de 98,4 %;
celle utilisant le courrier électronique avoisine la perfection (99,7 %), tandis qu’elles

sont plus de 9 sur 10 (90,7 %) a avoir leur propre site Web (Poussart, 2002).

Toutes les fonctions de I’entreprise sont touchées. Le marketing n’échappe
pas a la régle et il a accédé, par la soumission ou la force, mais de fagon irrévocable, a
une nouvelle ére, obligeant les gestionnaires & redéfinir profondément leurs pratiques
et leurs stratégies. Toutefois Internet ne provoque pas une rupture profonde avec les
anciennes pratiques du marketing ; il les compléte en apportant un nouveau champ de

connaissances.

Tour & tour «cybermarketing»*, «e-marketing» voire « Internet
Marketing » — les termes abondent pour définir ce nouveau concept — la
conjugaison de I’Internet et du marketing a donné naissance a une réflexion sur ce
nouveau domaine. Plusieurs auteurs ont jeté les bases de ce concept (Cronin, Plaisent
et Bernard, 1998 ; Dufour, 1998 ; Mohammed, Fisher, Jaworski et Cahill, 2002 ;
Sterne, 2001) mais peu se sont intéressés a analyser comment une entreprise utilisait
conjointement communication classique et communication électronique. Cette

considération constitue donc le cceur de notre problématique.

Ce manuscrit a pour objectif de proposer une méthode originale de réponse a
cette interrogation. Pour y procéder, nous articulons notre réflexion autour de cing
grandes parties. Dans un premier temps, nous convenons de présenter la
problématique managériale, pour situer notre théme de recherche, tant dans le monde

académique, que d ans 1e monde pratique. Au cours de cette p artie, nous e xposons
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également les divers acteurs en lice dans le cadre de notre étude et nous focalisons sur
celui correspondant & notre unité d’analyse. Nous faisons un bilan de notre
implication dans le monde pratique, en mettant en valeur les conclusions issues de
notre résidence en entreprise. Nous terminons par une évocation des principales

questions de recherche que nous conservons en mémoire tout au long de ce travail.

Dans un deuxiéme temps, nous définissons le cadre opérationnel que nous
utilisons pour notre analyse. A travers une revue de littérature aussi exhaustive que
possible, nous présentons le cadre général de la recherche, puis nous batissons notre
cadre de travail. Quatre sous-parties composent cette section, correspondant chacune

a I’un des facteurs que nous étudions au cours de notre recherche.

La troisieme partie est consacrée exclusivement a la méthodologie. Nous
présentons le paradigme de recherche dans lequel nous nous inscrivons pour ce
travail, ainsi que la stratégie de recherche envisagée, pour répondre le plus
adéquatement a notre question de recherche. Nous exposons en détail notre méthode
de collecte des données, ses critéres de fidélité et de validité et nous terminons sur

quelques notions d’éthique de la recherche, mises en pratique dans notre étude.

La quatriéme partie présente en détail les résultats. Elle se présente en deux
temps. Dans un premier temps, nous présentons les cas que nous avons étudiés de
fagon descriptive pour mieux les situer. Par la suite, nous approfondissons les
analyses inter-sites pour faire émerger les points qui se manifestent dans notre

recherche.

Finalement, une conclusion cl6t nos propos en précisant les prochaines
étapes a planifier, ainsi que les actuelles limites de notre étude, sources de nouvelles
réflexions. Le modele (figure 1) suivant illustre de fagon imagée la structure de notre

thése.
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Chapitre 1 — Problématique managériale

« 1l y a trois sortes d’entreprises : celles
qui provoquent les événements, celles
qui les regardent passer et celles qui ne
savent méme pas ce qui s 'est passé. »

- Anonyme

L’objectif de ce chapitre est de présenter au lecteur I’intérét de notre
recherche, tant dans le monde académique que dans le monde pratique et de situer les
acteurs gravitant autour de notre problématique. Nous allons également démontrer
I’importance d’étudier un tel sujet, et surtout d’y apporter des réponses, visant a
combler le vide dans la littérature en communication marketing et le manque d’outils
concrets aupres des praticiens. Nous commencons par situer le contexte managérial,
avant de localiser les principaux protagonistes de 1’étude. Par la suite, nous
présentons les objectifs plus spécifiques du travail, avant de poser les questions

générale et spécifiques de notre recherche.

1 — Le contexte managérial
Les années quatre-vingt-dix ont été marquées par 1’engouement puis la

démocratisation des nouvelles technologies d’information et de communication.
Internet, le courrier électronique et le World Wide Web (WWW)*, se sont immiscés
auprés de nombreux acteurs tels que les entreprises, les particuliers ou les services
publics, pour ne citer que ceux-1a, ayant recours a cet outil dans le cadre de leur
activité. Longtemps confiné aux usages militaires, puis académiques, le réseau s’est
ouvert aux pratiques commerciales; les entreprises qui ont adopté les NTIC ont vite
compris les avantages qu’elles pouvaient en tirer. Quelques différences quant a
’adoption de ces technologies sont toutefois a noter selon les secteurs d’activité et la

taille des entreprises.



27

Les ressources (matérielles et humaines), le secteur d’activité lui-méme, les
relations avec les partenaires d’affaires, la nécessité de partager ou de rechercher de
I’information, les possibilités de mener des activités de veille ou de faire du
marketing sont quelques-unes des interprétations pouvant étre prises en compte pour
expliquer ces différences. Ainsi, pour 2001, si I’on considére les entreprises de plus
de cinq employés, 7 sur 10 sont branchées a Internet, les 2/3 se servent du courrier
électronique et 40 % sont présentes sur le Web*, que ce soit par 1’entremise de leur

propre site ou par 1’entremise du site Web d’une tierce partie (association ou place

[N

d’affaire électronique™®) précise Poussart (2002). Enfin, si I'on s’intéresse
I’utilisation du site Web pour en présenter les produits et services de I’entreprise, a
peine plus d’un tiers (34,10 %) de I’ensemble des entreprises le font, ce qui

représente toutefois 87,20 % des entreprises branchées a Internet.

Ces chiffres ne cessent d’ailleurs de croitre d’années en années, si bien qu’il
est difficile de brosser le portrait le plus réaliste qui soit de la situation®. Quoi qu’il en
soit Poussart (2002) prévoit une augmentation du phénoméne. Dans le secteur du
commerce de détail, on constate un 1éger retrait de 1’utilisation d’Internet a diverses
finalités (courrier électronique*, présence Web). Enfin, au niveau du marketing ciblé
(envois de courriers €lectroniques personnalisés, affichages de publicités sur certains
sites, utilisation d’une liste de distribution pour diffuser de 1’information), 1’utilisation
croit avec la taille de I’entreprise, mais moins d’un quart des entreprises y ont
aujourd’hui recours, et moins de deux sur dix dans le secteur du commerce de détail
utilisent cet outil. Concernant la présentation des produits et services de 1’entreprise
sur le Web, a peine plus d’un quart des entreprises de ce secteur y ont recours. Le
tableau 1 ci-apres illustre les principaux points évoqués au cours des quelques lignes
précédentes et met en valeur un fait: le phénomeéne Internet n’est pas encore si

répandu que cela, du moins au niveau du marketing électronique.

% Le lecteur désireux de connaitre la réalité actuelle pourra se mettre a jour en consultant les sites Web
tels que ceux du Cefrio ou de Cyberatlas.
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Tableau 1
Utilisation d’Internet et de divers outils de communication ¢électronique pour les
entreprises québécoises (toute taille confondue) et pour le secteur d’activité du
commerce de détail pour 2001

Ensemble des entreprises de 5 employés ct plus

Tous secteurs Sccteur du
confondus commerce de détail

Connexion a Internet 69,6 % 58,8 %
Utilisation du courrier 66,8 % 56,2 %
¢lectronique

Présence sur le Web, dont : 40,0 % 343 %

e Site Web de I’entreprise 77.9 % 68,4 %

o Site Web d’une tierce partie 31,1 % 41,2 %
Utilisation de marketing ciblé 23,5 % 18,4 %
Présentation des produits et 34,1 % 26,6 %

services sur le site Web

Source : Poussart (2002)

Face a l’arrivée de ces nouveaux outils électroniques et la profonde
modification de leur environnement, les responsables d’entreprises sont confrontés a
I’opportunité d’intégrer Internet dans leur stratégie d’entreprise et se posent la
question de savoir comment définir cette union. L’implantation des NTIC dans
I’entreprise engendre une réorganisation de toutes les fonctions de 1’organisation
(logistique, ressources humaines, finances, marketing,...), mais la fonction marketing
est celle qui suscite le p lus d e m odifications aux yeux des ¢ onsommateurs finaux.
Présentation des produits, des services et de I’entreprise par I’entremise du site Web,
utilisation de courriers électroniques ciblés, jeux et concours en ligne, sont quelques-
uns des exemples que tout consommateur navigant sur Internet peut cotoyer au

quotidien.

Ces ¢léments dessinent en filigrane un des aspects de la fonction marketing,
a savoir la communication, qui est au cceur du marketing (Watson, Zinkham et Pitt,

2000). Cartellieri, Parsons, Rao et Zeisser (1997) soulignent, quant a eux, que la



29

communication marketing connait des modifications et des ajustements importants
pour son adaptation aux NTIC. Ainsi, nous ne nous intéresserons qu’a 1’impact de
I’Internet sur la stratégie de communication marketing, comme le schématise la figure

2 suivante’.

Figure 2
Cadre imagé de ’intégration des NTIC dans la communication marketing

/ Place du \
marketing dans

I’entreprise
’ . N .. .
Logistique GRH_T] Marketing \l@nces Production
Place dela
communication-dans
le marketing
Produit Prix A Communication \BiQribution Service

Place des techniques
de communication

» ( Promotion des Ventes /PW/ Public it é Ne de vente ’ E

Place des formes de
publicité

Interstitiels Banniéres Vidéo Tlots Visibilité indirecte

S—

Une des raisons expliquant I’impact des nouvelles technologies sur la
communication marketing plaide en faveur de son caractére omnipotent ; elle couvre

I’ensemble des activités marketing : annonce d’un nouveau produit, baisse des prix,

* Certains termes techniques apparaissant sur la figure sont définis dans le glossaire en fin de ce
volume. Les notions PLV et RP mentionnées sur la figure désignent respectivement la publicité sur le
lieu de vente et les relations publiques.
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information quant aux moyens de distribution que 1’entreprise propose, a tel point
d’ailleurs, qu’elle peut s’entrevoir comme un processus a part entiére, et non comme
une simple composante de la fonction marketing. Duncan et Moriarty (1998)
¢tablissent un paralléle intéressant entre les éléments du modéle basique de
communication (source, message, canal, bruit, récepteur et rétroaction) et les étapes
du marketing. En effet, a chacun des ¢léments que nous venons d’énumérer, les
auteurs font correspondre une étape du processus de marketing comme le suggére la

figure 3 suivante.

Figure 3
Paralléle entre le modéle classique de la communication et le marketing
Processus de Processus de
communication marketing
R Source Entreprise E

Message Produit

Canal Distribution

Bruit Concurrence
Récepteur Client

v

Rétroaction Vente,
service

Source : Duncan et Moriarty (1998)
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Cette dimension générique du processus de communication connait donc de
profondes évolutions. Ces mutations de la communication par I’émergence des NTIC
sont tellement s ubstantielles d ’ailleurs, q ue ¢ ertains a cadémiciens et p rofessionnels
n’hésitent pas a considérer la communication sur Internet comme un média a part
entiére, au méme titre que la télévision ou encore la radio le furent avant lui

(Venkatesh, 1998).

Force est donc de reconnaitre, comme le souligne Venkatesh (1998), que la
communication est véritablement la dimension qui a connu la plus grande
transformation au cours de ce vingtiéme siccle. En effet, les moyens de
communication ont ét¢é nombreux (expansion de la presse écrite, apparition de la
radio, naissance de la télévision hertzienne, puis de la télévision par cable,
développement de 1’Internet) et ont tous apporté leur lot de bouleversements, mais
rien comme les nouveaux médias é€lectroniques n’offrent les avantages que nous
présentons ci-apres. Outre informatif (le client regoit I’information transmise par un
site Web), ce monde est interactif, dans la mesure ou le client peut obtenir en temps
réel des réponses a ses questions en interrogeant l’annonceur, mais aussi
transactionnel dans un troisiéme temps, ce qui rejoint la variable prix, car le
consommateur peut acheter en ligne les produits présentés sur le catalogue

électronique du producteur.

En parallele, de nouvelles formes incontrlables de communication ont
également été créées : les forums de discussion* et les communautés virtuelles*, dans
lesquels les consommateurs échangent de 1’information sur divers produits, sans que
I’entreprise (I’annonceur) ne puisse véritablement intervenir directement. Le tableau
2 ci-aprés donne une synthése de 1’évolution des médias au cours de ce siécle, ainsi
que la p lus-value apportée par les NTIC. Ainsi, d ans c e ¢ yberespace*, le nouveau
monde virtuel, né des NTIC, la variable promotion doit se réajuster a ce média
interactif qu’est 1’Internet pour toucher sa cible. La célebre dialogique stratégie de

pression par opposition a stratégie d’aspiration n’est pas morte pour autant et se

retrouve sur ce médium de communication.



32

Aujourd’hui, on assiste 4 un cumul des outils de communication
traditionnels et électroniques et ’entreprise les utilise de fagon complémentaire voire
convergente (Schultz, 2001) qui constitue une stratégie de communication marketing
a part entiére (Watson et al., 2000). Bien évidemment, ce sont entre autres les deux
derniers médias illustrés sur le tableau suivant qui nous intéressent dans le cadre de
notre problématique, et notamment la facon dont ’entreprise les utilise de fagon
combinée. Ainsi, un établissement commercial met en place une stratégie de
communication se basant sur des objectifs bien définis, mettant en ceuvre des outils

variés pour toucher une cible précise.

Tableau 2
Synoptique de quelques moyens de communication

Média Symbole personnel Symbole social Symbole spatial
Substitution de
14 Dial , ’
Téléphone 1a108Ue, ! espace eF du. Espace temporel
communication temps, participation
sociale
. Déplacement Habitat urbain, .
Automobile physique style de vie, liberté Espace physique
Divertissement
e Sentiments, instantané, )
Télévision T L o Espace visuel
émotion, plaisirs communication de
masse
Moyen de Traitement de .
. ¥ . s . Espace virtuel
Ordinateur connaissance et de I’'information,
. . (cyberespace)
divertissement raisonnement

Source : Traduit et adapté de Venkatesh (1998)

L’étude que nous nous proposons de faire est de voir comment intégrer
Internet et les outils marketing issus des nouvelles technologies dans la stratégie de
communication marketing intégré d’une entreprise. Ainsi, pour répondre a cette
problématique soulevée par I’Internet et les NTIC dans le contexte de la stratégie
marketing de I’entreprise, nous analyserons les éléments a prendre en compte pour

s’adapter a la « cybercommunication marketing » (Cronin, Plaisent et Bernard, 1998,
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Dufour, 1997). Avant de détailler plus amplement ces aspects, nous nous proposons

de faire un état des acteurs entrant en ligne de compte dans une telle problématique.

2 — La mise en situation des acteurs
La mise en place de stratégies de communication ayant recours a des outils

traditionnels ou issus des NTIC implique l'appui de plusieurs acteurs, dont les roles
sont liés de fagon réciproque. Outre les traditionnels acteurs (concurrents, substituts,
fournisseurs et clients) repris du modele des forces concurrentielles de Porter (1982),
nous avons également complété les forces agissant sur 1’entreprise en regroupant sous
le vocable détenteurs d’enjeux, les autres protagonistes. Deux types de détenteurs
d’enjeux® ont été mis en lumiére. Dans un premier temps, les détenteurs d’enjeux
généraux regroupent les partenaires avec lesquels ’entreprise a des contacts dans le
cadre de ses activités d’affaires. Dans un deuxiéme temps, nous avons synthétisé sous
I’expression « détenteurs d’enjeux de la communication », les spécialistes tels que les
agences de communication ou les agences de création de sites Web. En effet, quel
que soit e type d ’entreprise c onsidére (de lamicro a latrés grande entreprise), la
fonction marketing a un rdle de communication, mais parfois, ce rdle peut étre sous-
trait¢ a des spécialistes. Toutefois, afin de toucher efficacement Ile
cyberconsommateur* ou l’internaute®, ces organisations doivent respecter ou du
moins adopter, afin d’étre efficace, les normes de I’IAB en matiére de publicité

¢électronique.

De nombreux acteurs agissent donc dans I’environnement de I’entreprise et
établissent des relations entre eux, que ce soit en complément de leur stratégie ou a
I’inverse comme un obstacle a sa mise en place (figure 4). Ainsi, nous nous
attarderons plus spécifiquement sur les roles de différents acteurs et notamment les
entreprises, les agences de communication, I'IAB*, ainsi que divers détenteurs
d’enjeux, parmi lesquels nous nous préoccuperons des clients. Finalement, nous

avons situé sur notre modele, 1es grandes forces d e 1’environnement, p lus ¢ onnues

4 ciur . . .

La littérature anglo-saxone dénomme ces acteurs « stakeholders ». Les traductions frangaises
rapportent les termes « parties prenantes », « meneurs d’enjeux » ou « détenteurs d’enjeux ». C’est ce
dernier terme que nous avons retenu.
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sous I’acronyme PEST, symbolisant les aspects politico-juridique, économique,
socio-démographique, et technologique et dont 1’influence touche tous les acteurs du
modéle, comme le symbolise ’ovale grisé sur la figure ci-dessous. Précisons
également que les fleches a double sens représentent a la fois les flux matériels et

immatériels entre les acteurs. Examinons, plus en détail, leur role.

Figure 4
Les acteurs dans le processus de communication de I’entreprise

Environnement
économique

Environnement
politico-
juridique

Autres détenteurs d’enjeux de la
communication : IAB, agences de
communication, agences de création

Distributeur Client

Substitut

Environnement Autres détenteurs d’enjeux généraux : Environnement
technologique Institution financiére, centres de recherche et socio-
d’enseignement, ministéres, ... démographique
Légende ;
e Flux matériels ou immatériels

2.1 - L’entreprise
Le gestionnaire marketing fait face & une dualité dans la mise en place de

stratégies de communication. D’une part, il peut opter pour les stratégies de

communication conventionnelles ; d’autre part, le choix qui s’offre également a lui
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est d’opter pour ceux issus des NTIC ; bien évidemment, il peut, a son gré, combiner
les deux types d'instruments (Porter, 2001a; 2001b). Comme le résume Diorio
(2002), le role du gestionnaire marketing est d’appréhender les NTIC pour les
intégrer au sein du marketing, ce qui n’est pas une chose aisée, malgré les avantages

et les retombées que 1’entreprise peut en espérer :

« The obvious problem is that the executive that run sales,
marketing, and service organizations have limited time, money, and
political capital to fully capitalize on the explosion of new
technology happening around them. They are being asked to assess
thousands of new technologies with the potential to grow sales and
develop relationship ». (Diorio, 2002 : p. XIX-XX)

Plusieurs raisons poussent ’entreprise a communiquer. Dans un premier
temps, le besoin de communiquer se ressent lorsque ’entreprise désire faire connaitre
un produit, un service ou une marque nouvelle. Ainsi, elle informe le marché et les
consommateurs de 1’existence d’une nouvelle marchandise répondant & certains
besoins. A I'inverse, ce produit peut exister sur le marché, mais sa courbe de vie
déclinant, il convient de le relancer. A cet effet, I’amélioration de I’image du produit
ou de la marque a souvent un effet bénéfique sur les ventes futures et repositionne le
produit. Dans certains cas, il ne s’agit pas de relance du produit, mais plus exactement
de préciser que 1’organisation a développé diverses caractéristiques du produit ou de

la marque.

Par ailleurs, I’'information émanant de I’entreprise touche aussi les
concurrents, et, pour se différencier de ses derniers, la communication doit mettre en
lumiére I’existence d’un avantage concurrentiel certain. Enfin, a un degré ultime, il
convient d’induire des actions au niveau des consommateurs, de fagona ce que la
rétroaction de ces derniers se traduise par un acte d’achat. Sur un autre plan, la
communication peut se jouer au niveau corporatif, ¢’est-a-dire, mettant en valeur
I’entreprise. Ainsi, le service marketing rapporte les faits et gestes des dirigeants, les
éventuels fusions ou acquisitions d’entreprises,... a4 destination d’investisseurs,

d’institutions financiéres ou d’actionnaires.
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La complexité de 1’évolution de ’environnement de 1’entreprise, de méme
que la spécificité de I’implantation de cette stratégie sur le plan pratique, oblige
parfois 1’entreprise a recourir a des tiers, véritables spécialistes de la communication
traditionnelle ou électronique, comme les agences de communication, pour traduire

les objectifs précédents en actes appropriés.

2.2 — Les concurrents sectoriels et les substituts
Dans son environnement, toutefois, I’entreprise n’est pas seule et les

concurrents se battent sur des marchés identiques et peuvent avoir recours a une
agence de communication parfois similaire pour leur confier a leur tour, tout ou partie
de leur stratégie de communication. Une action au niveau de la communication
marketing s’inscrit parfois comme en réaction aux annonces promotionnelles d’un
concurrent, parfois, comme un geste proactif, visant a déstabiliser ses rivaux. L’étude
des faits et gestes de c es d erniers ( veille m arketing) e st une activité p ermettant de
savoir quel message faire passer a destination du consommateur. Les actions des
concurrents sont sensiblement les mémes que celles de I’entreprise ; il ne convient

pas de détailler de nouveaux les aspects évoqués précédemment.

2.3 - Les clients
Les clients, qu’il s’agisse de consommateurs finaux ou d’autres entreprises,

constituent également un autre des acteurs qui prend part au processus de
communication. IIs ne sont pas les moindres, loin s’en faut, car c’est 4 eux que
s’adressent la plupart des messages des annonceurs. En fait, les clients constituent le
dernier maillon de la chaine de valeur (cf. figure 3 et 4) et leur but est de satisfaire
leurs besoins par 1’acquisition de produits et de services. Les entreprises doivent ainsi
leur faire connaitre leurs offres (attirer 1’attention), avant de développer chez eux un
intérét pour les produits annoncés, de susciter le désir et de leur faire acheter. Ce
processus est connu depuis le début du vingtieme siecle (Lewis, 1898, cité dans

Berry, 1987) et repris par Lavidge et Steiner (1961) sous le nom de « hiérarchie des
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effets ». Le consommateur y ob€it encore, méme avec l’utilisation des médias

électroniques, comme I’ont souligné Mohammed, Fisher, Jaworski et Cahill (2002)°.

Le consommateur, aveuglé par une myriade d’outils de communication
différents (publicité, relations publiques, promotion des ventes, publicité sur le lieu de
vente), fait des choix et son comportement se traduit par une rétroaction en direction
de Dentreprise pour laquelle il aura été le plus sensible aux campagnes de
communication. Cette relation a été mise en valeur par Schramm (1971) dans un

modéle qui porte son nom et qui est illustré ci-dessous (figure 5).

Figure 5
Le processus de communication de I’entreprise

/ Champs d’expérience

Canal de
Message
communication

VAL ERRRANARR?)

Boucle de retroaction -

Bruit

% Ce processus est surtout valable pour le consommateur final (grand public). Dans le cadre du
marketing industriel, les relations entre entreprises se font surtout par le biais de la force de vente voire
des relations publiques; les autres outils, comme la publicité, étant plus rares.
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Toutefois, I’interactivité a déplacé le barycentre de la relation annonceur-
récepteur vers ce dernier acteur, qui est devenu maitre de ce rapport dialogique. En
parallele, des consommateurs, de nombreux autres acteurs regoivent les messages des

annonceurs pour assurer une cohésion avec eux dans leur environnement d’affaire.

2.4 — Les détenteurs d’enjeux de la communication
2.4.1 - Les agences de communication

Les agences de communication regoivent la mission de mettre en place la
stratégie de communication & proprement parler. En parallele de leur activité
traditionnelle, elles ont également intégré les NTIC, virage technologique oblige, et
certaines sont devenues des spécialistes de cet outil. La mise en valeur d’une image
corporative, des démonstrations sur un site Web, 1’élaboration de communiqués de
presse, d’une campagne d’image ou encore le calcul d’un taux de fréquentation des
sites Web de leurs clients sont devenus monnaie courante. Les a gences permettent
d’ailleurs une approche plus globale assurant une meilleure cohérence des messages

de ’entreprise, lui facilitant I’atteinte de ses objectifs.

Notons que, pour ’entreprise le fonctionnement le plus efficace au niveau de
la communication marketing serait de confier I’ensemble de ces activités marketing a
la méme agence. En gérant ainsi tout le portefeuille, cette derniére serait plus en
mesure de réaliser une stratégie cohérente dans son ensemble, et coordonnée avec les
objectifs de I’entreprise (Bush, Bush et Harris, 1998) . La notion de communication
marketing intégrée, que nous définirons plus en détail au cours d’un paragraphe
ultérieur, s’inscrit dans ce paradigme. Quoi qu’il en soit, les agences, comme de
nombreux acteurs de la communication, réalisant des publicités sur Internet, sont

soumises a des normes définies par ’IAB.
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2.4.2 — L’Internet Advertising Bureau (IAB)
L’Internet A dvertising Bureau est un organisme & but non lucratif dont la

mission est de régir la publicité sur Internet®, et uniquement cette forme de
communication. Afin d’éviter une anarchie des formes et des modes de la publicité
sur ce média électronique, I’TAB a défini des standards au niveau des bandeaux*, des
« pop-up »*, des ilots* ,... Elle se charge également d’établir les tendances en
matiére de publicité sur Internet. Toutefois, étant donné que cet organisme a la
responsabilité de la réglementation de la publicité, et que notre recherche s’inscrit
dans un cadre plus large, nous ne faisons pas de commentaires supplémentaires sur
cet acteur. Le passer sous silence aurait toutefois été une lacune. Sa présence dans

cette énumération constitue un rappel.

2.5 — Les autres détenteurs d’enjeux
Les détenteurs d’enjeux correspondent a I’'une des catégories suivantes, mais

la liste est loin d’étre exhaustive : employés, investisseurs, gouvernement, institutions
financiéres, distributeurs, concurrents, fournisseurs, institutions d’enseignement et de
recherche, groupes de pression,... Pour chacun des acteurs de cette liste, les objectifs
de communication sont différents. Afin de maintenir une cohésion interne,
I’entreprise informera ses collaborateurs (par exemple les employés) de ses faits et
gestes avant le grand public (Décaudin, 1999). De facon a obtenir de meilleurs préts,
I’organisation diffusera des communiqués de presse aupres des institutions
financiéres pour faire part de ses états financiers, de son bilan d’activité,... Il en est
de méme auprés des autres acteurs, jusqu’aux concurrents, fournisseurs,... voire
méme le gouvernement. Pour chacun des acteurs, différents objectifs de

communication sont de mise.

¢ L’Internet Advertising Bureau est un organisme & but non lucratif composé d’acteurs de la publicité,
des agences de communication et de publicité et des médias interactifs. Sa mission consiste & faire
connaitre les pratiques exemplaires en matiére de communication interactive dans le but de maximiser
I’efficacité des investissements. En outre, I’organisme définit les atandards de la communication
interactive. Les membres de I’organisme sont des grandes entreprises oeuvrant dans la communication
principalement.
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2.6 — Le choix d’un acteur pour notre problématique
Comme le montre la figure 4, ’entreprise est au cceur des relations avec

divers partenaires d’affaires. Cette représentation schématique n’a rien d’anecdotique
puisqu’elle correspond a notre vision de la problématique. Ainsi située, au centre de
nos préoccupations, c’est a partir de cet acteur que nous focaliserons pour 1’analyser

plus en profondeur et répondre a ses préoccupations managériales.

Toutefois, méme si nous avons fait mention de nombreux acteurs, nous nous
limiterons a 1’étude des synergies entre les stratégies de communication électronique
et traditionnelle a destination du consommateur. En effet, en raison de la concurrence
croissante, de la démocratisation des moyens de communication, de la variété de
produits et services existants, I’entreprise est poussée a repenser sans cesse ses modes
de contacts pour mieux atteindre le client final. De ce fait, les objectifs posés se
situent a tous les niveaux des modeles de hiérarchie des effets (cognitif, affectif et
conatif) et D’entreprise doit justifier de I’emploi de nombreux outils du mix de

communication dans ses relations avec le client.

Ainsi, comme nous l’avons précisé, les stratégies de communication
marketing sont baties afin de répondre a des attentes biens précises : cibler les besoins
des consommateurs, les attirer vers leurs produits, se démarquer de la concurrence,...
Dans la suite de ce travail, il faudra ainsi considérer toute notre problématique dans le
cadre d’une relation entreprise a client, en prenant pour acquis que ce dernier est le

consommateur final.

3 — L’objectif du gestionnaire
3.1 - Le point de vue théorique

Notre recherche présente un double intérét, a la fois théorique et pratique.
D’un point de vue théorique, les études en communication marketing s’étant
concentrées sur les NTIC ont principalement étudié le comportement du
consommateur face a divers médias. Ainsi Coffey et Stipp (1997) ont mis en évidence

I’existence d’une interaction entre les usagers du Web et leur temps passé devant la
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télévision : les auteurs démentent 1’hypothése selon laquelle ces internautes
regarderaient moins la télévision. L es résultats apportent un élément intéressant en
matie¢re de communication télévisée comme un tremplin pour inciter les spectateurs a
aller chercher plus d’information sur le Web par la suite. A I’inverse, d’autres études
comme W endland (1998, cité dans E dwards et La F erle (2000)) prétendent que le
temps consacré a la navigation sur Internet réduit considérablement celui consacré a

regarder la télévision.

Dans la méme veine, Edwards et La Ferle (2000) ont dressé un portrait trés
complet des types et des formats des URL* dans les publicités télévisées, érigeant
ainsi un guide pratique a destination des agences de communication. Précédemment,
Maddox, Mehta et Daubek (1997) ont étudié le réle et I’impact de la mention d’une

adresse Web dans les publicités traditionnelles.

Toujours dans le cadre d’une promotion « croisée »', notre recherche tente
de comprendre la place qu’occupe la communication électronique dans la
communication marketing intégrée, et vise a identifier les objectifs que la
communication électronique est censée rencontrer. Nous approfondissons notre étude
en incluant dans les principaux objectifs, I’analyse de la cible et les moyens utilisés
pour mettre en valeur cette forme de communication. Dans une certaine mesure, nous
voulons comprendre les éléments de complémentarité ou de substitution des deux

types de communication, traditionnelle et électronique.

3.2 — Le point de vue pratique: les constats de la résidence en
entreprise

D’un point de vue pratique, notre principale contribution est de mieux
appréhender le processus de la communication électronique dans le mix de
communication marketing de I’entreprise. Cette préoccupation est d’ailleurs dans I’air
du temps, si I’on en croit les praticiens. Dans un article faisant état des tendances pour

la publicité sur Internet, Beauchamp (2001) rapportait les propos des gourous

7 Ce terme émane de I’étude de Edwards et La Ferle (2000) intitulée « Cross Media Promotion of the
Internet in Television Commercials ». Nous avons tenté de le franciser.
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américains du marketing sur Internet, spécifiant que le mot d’ordre était désormais de

faire agir Internet « de pair ave les autres médias ».

Par ailleurs, notre immixtion en entreprise (résidence ) nous a permis de tirer
quelques constats par rapport au mix de communication a choisir. Rappelons que
cette résidence s’est effectuée aupres de plusieurs entreprises offrant soit des produits
ou des services a destination du grand public, soit des solutions informatiques
notamment a destination d’autres entreprises®. Les outils de communication utilisés
par ces entreprises €taient variés et plus ou moins nombreux selon le secteur
d’activité dans lequel chacune se trouvait, selon 1’intensité des concurrents et selon la
cible considérée. Toutes ces entreprises disposaient d’un site Web, dont la qualité
n’était pas a remettre en cause pour trois d’entre elles; une seule, I’entreprise B,
semblait avoir développé son site avec moins de moyens, vraisemblablement en
raison d’un manque de ressources; cet aspect important de la communication

¢électronique ayant un impact sur 1’image corporative.

Plusieurs constats nous ont amené a reformuler Iégérement notre
problématique, 4 modifier notre cadre théorique, voire méme a changer quelque peu
notre méthodologie de recherche en optant pour un autre secteur d’activité et des
entreprises de taille différente. Dans une étude de cas exploratoire menée auprés de
ces PME, nous avons montré que les entreprises ne consacraient que peu de
ressources a la fonction marketing de ’entreprise, notamment a la communication. Le
site Web apparaissait ainsi comme un remede adéquat, permettant aux organisations
de petite taille d’avoir une vitrine ouverte sur le monde, se faisant notamment
remarquer par d’éventuels clients ou concurrents (Menvielle, Pettigrew, et Perreault,
2002) et p ermettant d e rivaliser a vec d es entreprises de grande taille (Gary, Lynn,
Maltz, Jurkat, et Hammer, 1999).

® Pour préserver la confidentialité des données, nous avons baptisé ces entreprises A, B, C et D. le
tableau ci-aprés donne plus d’information a leur sujet.
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Par ailleurs, étant donné les caractéristiques des PME (Julien, 1997),
notamment une communication externe simple et peu formalisée, la fonction
marketing n’y est pas trés développée. Les entreprises ayant pour clients d’autres
entreprises ont surtout recours a une force de vente avertie et performante pour faire
connaitre ses produits ou services et aller décrocher des contrats. Plus souvent
qu’autrement, ces relations prennent place lors de salons professionnels, lieu de
rencontre o bligé d es principaux acteurs d ’un s ecteur d ’activité. Ainsi, les outils de
communication utilisés sont peu diversifiés et la problématique de I’intégration de ces
derniers a la communication marketing est peu pertinente. Concernant les entreprises
ayant pour cible des consommateurs finaux (entreprises A et B), les deux cas étudiés
étaient fort différents. Bien que cette fois-ci, le mix de communication soit plus
développé, il n’en demeure pas moins que 'une des entreprises en phase de
démarrage (entreprise B) souffrait d’un manque de moyens matériels et humains pour
se permettre un lancement doté d’un plan de communication adéquat pour se faire
connaitre. L’autre entreprise o euvrant d ans 1 e d omaine a gro-alimentaire ( entreprise
A) avait surtout consacré [’essentiel de ses efforts et de son argent a la production, a
la R&D, plutét qu’au marketing, considéré comme une fonction moindre de
I’entreprise. Une seule personne ceuvrait au sein de cette fonction, jouant le role de
coordinatrice d es d ifférentes a ctivités. A insi, méme si les o utils utilisés semblaient
varier, nous avons mis en valeur quelques erreurs d’utilisation des outils. A titre
d’exemple, entreprise commanditait une émission culinaire télévisée qui n’utilisait
méme pas ses produits ! Le tableau 3, ci-apres, résume les entreprises étudiées et les

caractéristiques de leurs stratégies de communication.
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Tableau 3
Synthése des entreprises étudiées lors de la résidence

Entreprises
B C
Secteur Acro-alimentaire Cc(i)e dé;rﬁe Technologies Technologies
d’activité gro- ; Information Information
(services)
Cible Particuliers Particuliers Entreprises Entreprises
, Type. PME PME PME PME
d’entreprise
- Publicité médias - Identité
. ) - Force de
Principaux (TV, revues), visuelle, - Force de
. . vente,
outils de - Force de vente, - Relations vente,
. . . - Salons
communication - Promotion des publiques, . - Salons
o professionnels, .
traditionnels ventes - Force de : professionnels
. - Partenariat
- Commandite vente
- Information (page - Information
Web), .
D . (page Web), - Information
- Communication - Information .
) - Communica- (page Web),
. (courriel), (page Web), . : -
Principaux X . ) tion (courriel), - Communication
: - Relations Publiques - Communica- h ) !
outils de ) . . - Présentation (courriel),
.. Virtuelles, tion (courriel), ) X d
communication , . . produit, - Présentation
X . - Présentation produit, -RPV, ;
électroniques . . . - produit,
- Promotion - Présentation . . , .
, . . Démonstrations - Démonstrations
électronique, produit . .
) virtuelles (avec virtuelles
- Commandite externe,
. mot de passe)
- Datamining
- Idée
originale - Emphase mise - Emphase mise
- Nombreux outilsde ~ d’exploiter les  sur les outils sur les outils
Atouts communication trés relations ¢lectroniques, électroniques,
variés publiques pour dont le site Web  dont le site Web
développer la notamment notamment
notoriété
- Manque de
ressources
- Utilisation critique pour - Mix de - Mix de
de certains outils de I’entreprise =~ communication communication
Inconvénients c,:ommumcatlon. (Phase de trad.lt’1onne1. peu trad'l'f1onne1. peu
- L’emphase est mise démarrage) vari€¢ enraison  varié en raison
sur la production et - Présentation de la cible de la cible
non le marketing de I’historique notamment notamment

de ce genre de
service (Web)




45

Ces constats effectués, nous avons ainsi modifié en partie notre cadre
théorique en supprimant ou en diminuant le caractére de certaines variables. Par
ailleurs, comme 1’échantillon que nous avions choisi ne nous permettait pas de tirer
des conclusions intéressantes en raison de son hétérogénéité, nous avons ainsi ciblé
les entreprises du commerce de détail en raison de la pluralité des outils de
communication utilisés (cf. entreprise B), en plus de nous intéresser exclusivement
aux grandes entreprises, étant donné les particularités des PME, que nous avons mis

en valeur.

Parlant de grandes entreprises, justement, notre résidence nous a conduit a
participer a une session d’échange organisée par le Publicité Club de Montréal pour
présenter les résultats de campagnes de communication intégrant Internet utilisées par

la SAQ, la Banque Nationale et Tourisme Québec.

Bien que les objectifs étaient fort divers en fonction des entreprises, il n’en
demeure pas moins que les campagnes Web menées ont donné des résultats
supérieurs a ceux attendus au départ. Pour la SAQ, la campagne « Gagnez un cellier »
visait a augmenter la notoriété su site Web de 1’entreprise et de faire 1’acquisition de
nouveaux membres en les incitant & s’abonner a I’info-courriel* du site Web. Le
choix d’un marketing tactique ciblé reposant sur les outils traditionnels de la
communication électronique (big-box*, boutons, liens texte,...) jumelé 2
I’achalandage naturel et au marketing viral* ont permis a I’entreprise d’acquérir onze

fois plus d’abonnés que prévu.

Pour Tourisme Québec, les objectifs consistaient a inciter les Québécois a
utiliser le site Web du ministére pour y obtenir de I’information sur les forfaits
vacances disponibles dans la province et a pousser les consommateurs a effectuer les
réservations en ligne, tout en augmentant le trafic (nombre de visiteurs) du site Web.
Une tactique composée de marketing purement électronique (publicité en ligne, achat
de mots clés dans les moteurs de recherche et partenariat en ligne) a vu le jour.

Malgré des faibles taux de clics* toutefois supérieurs a la moyenne généralement



46

admise pour ce genre d’indicateur, les formats innovateurs des publicités ont attiré
’attention des internautes, qui se sont intéressés au site Web en grand nombre.
L’organisme poursuit actuellement sa campagne de promotion en tentant d’intégrer
davantage 1 es p ublicités en ligne et h ors-ligne ( stimulation) p our rejoindre un p lus

vaste public.

Enfin, du c6té de la Banque Nationale, le but de la campagne était axé sur le
service a la client¢le, proposant aux ménages décidés de souscrire une hypothéque
aupres de cette institution financiére. Par le biais d’une campagne de publicité Web,
et d’outils électroniques interactifs (calculatrice de versements de I’hypothéque), les
internautes pouvaient commencer leurs transactions en-ligne et les compléter grace a
un systeme efficace de service a la clientele avec un préposé dans un centre d’appel.
Cet aspect convergent de la communication en-ligne et hors-ligne constitue les

prémices de la synergie d’utilisation des médias traditionnels et électroniques.

3.3 - Les éléments de la problématique a considérer
Suite aux points d e vue théoriques et aux aspects pratiques mis en valeur

durant notre résidence en entreprise, il nous semble important de souligner les
éléments de la problématique a considérer. Notre sujet s’attache a étudier la fagon
dont les entreprises du commerce de détail développent des stratégies de
communication électroniques et traditionnelles. Ainsi, que ce soit au niveau des
objectifs, des cibles de communication, des outils ou de la structure méme de la
stratégie de communication, nombreux sont les questionnements du gestionnaire

marketing.

De fagon générale, la stratégie de communication peut se décomposer en
plusieurs dimensions (objectifs, cible, axes, outils) pour analyser quel axe 1’entreprise

utilisant Internet met en valeur : image corporative, ligne de produits,...

Au niveau des objectifs de communication, il convient d’étudier s’il y a un
fil conducteur entre les objectifs de la communication traditionnelle et ceux de la

communication électronique ou au contraire, si les gestes posés renvoient a deux
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types d’objectifs que chaque support (électronique et traditionnel) dessert plus
avantageusement. En d’autres termes, nous tenterons d’élucider si les objectifs

poursuivis sur ces deux voies sont complémentaires ou redondants.

Concernant les outils de la communication, le tableau 3 précédent a dressé
une liste partielle de ceux que nous avons répertoriés lors de notre résidence aupres
des entreprises considérées. Il est intéressant d’analyser si les outils traditionnels ont
tous leur pendant dans le monde électronique (par exemple, publicité média et
publicité Web, relations publiques et relations publiques virtuelles,...) ou si, au
contraire, comme l’affirment certains auteurs, les courriers électroniques ciblés
engendrent une menace relative a certains outils comme le publipostage, qu’ils
remplacnt avantageusement, étant moins coliteux, et tout aussi efficaces (Leong,

Huang et Stanners, 1998).

La cible de communication, quant a elle, doit étre également prise en compte
pour savoir s’il existe un déplacement de la clientéle traditionnelle vers Internet ou si
au contraire, 1l s’agit d’une nouvelle clientele. Notons que tous les internautes sont
des consommateurs traditionnels, alors que la réciproque n’est pas vraie. A ce
chapitre, il sera également intéressant de pouvoir identifier les cibles spécifiques et
leur segmentation (géographique, psychographique, socio-démographique et
comportementale), afin de mener d’autres opérations commerciales adéquates. Cette
segmentation de la clientéle est d’ailleurs une des particularités d’Internet, et un

avantage tout a la fois.

Outre ces aspects qui se veulent avant tout exploratoires, car i notre
connaissance, aucune étude n’a focalisé sur les mémes champs d’intérét que les
ndtres, nous tentons d’en fournir d’autres, qui permettront de mieux comprendre et de
mieux utiliser les outils électroniques, tout en révélant la vraie nature et les objectifs
les plus appropriés pour utiliser le Web et ses dérivés. De fagon globale, la question
managériale correspondant aux actions a prendre s’énonce comme suit : « Comment

faire cohabiter les stratégies de communication électronique et traditionnelle au sein
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de la stratégic d e communication m arketing d e 1 ’entreprise ? ». En regard d e cette
question pratique, il convient de formuler une question générale et des questions

spécifiques de recherche.

4 — Les questions de recherche
Parmi les divers acteurs présentés au cours des précédents paragraphes, les

chefs d’entreprises sont unanimes pour reconnaitre I’importance de la connaissance
du consommateur, de ses besoins, de ses motivations, de ses envies, notamment lors
de la mise en place d’une stratégie de communication électronique. Edwards et La
Ferle (2000) rappellent que, de leur c6té, les agences de communication ne font que
présenter les adresses des sites Web dans les publicités média en assurant leurs clients
que les consommateurs vont venir visiter leurs sites Web. Ces mémes auteurs ont
étudié la place des URL et des numéros de téléphone dans les publicités télévisées,
mais les recherches sur I’opportunité et 1’utilité de croiser les médias restent rares.
Plus largement que Edwards et La Ferle (2000), nous désirons comprendre s’il existe
une synergie, une complémentarité ou une substitution entre divers types d’outils
¢lectroniques et traditionnels. Ainsi, notre question de recherche est le prolongement
des travaux des précédents auteurs, mais elle ne se limite pas a la simple étude des
publicités télévisées. Bien au contraire, nous nous positionnons au niveau des grandes
entreprises du commerce de détail pour tenter de comprendre leurs choix des outils
promotionnels. Dés lors, notre question s’énonce de la fagon suivante : Comment
identifier l es facteurs q ui i nfluent sur la s ynergie d es s tratégies d e c ommunication

électronique et traditionnelle au sein de [’entreprise ?

Plusieurs dimensions nous intéressent a I’intérieur de cette question, pour
caractériser en détail la communication électronique a différents degrés. Ainsi, les
questions spécifiques de recherche qui émanent de notre question principale tentent
de cerner différents enjeux. Dans un premier temps, il semble intéressant de savoir si
le site Web de [’entreprise présente un avantage concurrentiel dans son secteur
d’activité. La réponse 2 cette question est un indicateur précieux pour savoir le degré

d’influence de ’entreprise dans son domaine.
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Nous avons évoqué les stratégies de communication, décomposables en
objectifs, en cibles et en outils a utiliser. Auparavant, la communication marketing
intégrée faisant état de composantes différentes, il semble intéressant de savoir a quel
degré sont utilisés les outils électroniques. Les dirigeants de 1’entreprise peuvent
I’utiliser a court, a moyen ou long terme, ce qui nous ameéne a nous interroger sur sa
place au niveau temporel en posant la question suivante : Quels axes la stratégie de
communication électronique présente t-elle par rapport a la communication

traditionnelle ?

3

Au niveau des objectifs & proprement parler, il convient de se poser la
premiere question spécifique suivante : quelles sont les raisons ayant poussé
’entreprise a developper un site Web ? De fagon sous-jacente, nous nous demandons
si le recours a un site Web correspond a des buts complémentaires (création des
bases de données, information corporative, site transactionnel) par rapport aux
autres objectifs de communication. Par ailleurs, il s’avere nécessaire de mettre en
valeur son site Web. Le consommateur dispose de nombreux moyens hors-ligne
(publicité, bouche-a-oreille,...) et en-ligne (liens hypertextes*, moteurs de recherche,
banni¢re publicitaire,...) pour en trouver I’'URL. L’entreprise doit donc tenter de
comprendre pourquoi le consommateur a recours a ces moyens plutdt que d’autres et
les utiliser de son co6té, afin de rencontrer les attentes de I’internaute. La question
découlant de nos propos se traduit comme suit : Comment le site Web est-il mis en

valeur sur d’autres supports communicationnels hors-ligne et en-ligne ?

Le choix des outils de communication ouvre a un dilemme, dont peu de
spécialistes peuvent se résoudre d’apporter aujourd’hui les bonnes réponses. D’autre
part, on a souvent prét¢ comme vertu au Web le fait qu’il permette une véritable
interaction avec le visiteur, de méme qu’un degré de personnalisation plus important.
Ainsi, le choix des outils a utiliser doit étre fait avec soin, pour éviter d’obéir a un
phénomene de mode et utiliser des instruments dont ’entreprise n’a aucun besoin.
Plusieurs questions émanent de nos propos : Dans le cadre des entreprises de notre

secteur d’activité, quelle semble étre la meilleure configuration possible entre les
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outils traditionnels et ceux émanant des NTIC ? Y-a-t-il complémentarité ou
redondance dans le choix de ces outils ? Dans quelle mesure [’information apportée
par la communication est-elle complémentaire ou au contraire redondante de celle

apportée par la communication traditionnelle ?

Dans la méme veine, en parlant d’interaction, il convient de se demander si
I’entreprise connait la cible qu’elle désire atteindre par sa politique de communication
électronique. L’entreprise peut choisir ce moyen de communication pour diffuser une
information spécifique a une cible spécifique: certains sites sont avant tout
informationnels et comportent, par exemple, des sections dédiées aux actionnaires
avec toute ’information nécessaire (rapport d’activité, cours de ’action,...); d’autres
apportent une valeur ajoutée, impossible a faire passer dans la publicité média. A titre
d’exemple, certains sites Web ou micro-sites fourmillent de renseignements, de trucs
et astuces, de documents a télécharger pour mieux utiliser les produits et services de
I’entreprise. La question qui se pose ici est formulée comme suit : La cible visée par
la communication électronique est-elle différente ou similaire de celle visée par la

communication traditionnelle ?

Enfin, le choix de cette cible effectuée, 1’entreprise, par le biais de son site
Web doit établir un lien avec le client. Ce lien peut se définir selon un degré de
proximité plus ou moins établi. Dans un premier temps, elle peut choisir de ne
recueillir aucune information a son égard, de recueillir de 1’information a son insu, de
recueillir de 1’information en lui demandant expressément et d’utiliser ce type
d’information pour des campagnes promotionnelles ultérieures : Quel type de relation
est opérée avec la cible visée par la communication électronique ? Cette relation
débouche t-elle sur une utilisation des renseignements sur le client pour des

campagnes de communication futures ?

Suite a ces questions, et avant d’aborder une revue de littérature, mettant en
relief I'importance de la communication marketing intégrée, nous proposons de

dresser un bilan des questions générales et spécifiques dans le tableau 4.
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Tableau 4
Synthése des questions de recherche

Variables Questions

e Quels sont les facteurs qui influent sur la synergie des
Question générale stratégies de communication électronique et
traditionnelle au sein de ’entreprise ?

Benchmarking des . . .
. & o Le site Web de [lentreprise est-il un facteur
sites Web de la , .
d’avantage concurrentiel ?
concurrence
e Quels axes la stratégie de communication
¢électronique présente t-elle par rapport a la
Stratégie de communication traditionnelle ?
communication e Quel équilibre donner a sa stratégie de
communication marketing en terme de choix des
outils traditionnels et électroniques ?
e Quelles sont les raisons ayant poussé 1’entreprise a
développer un site Web ?
Objectifs de e L’utilisation d’un site Web correspond-elle 4 des buts
communication complémentaires (création des bases de données,
information corporative, site transactionnel) par
rapport aux autres objectifs de communication ?
Cible de e La cible visée par la communication électronique est-
. elle différente ou similaire de celle visée par la
communication . "
communication traditionnelle ?
e Dans le cadre des entreprises de notre secteur
d’activité, quelle semble é&tre la meilleure
Outils de configuration possible entre les outils traditionnels et
communication ceux émanant des NTIC ?
e Quels sont les outils électroniques utilisés en
particulier ?
Stimulation e Comment le site Web est-il mis en valeur sur d’autres

supports communicationnels hors-ligne et en-ligne ?

e Quel type de relation est opérée avec la cible visée

Liens entre par la communication électronique ?

I’entreprise et la ) o
cible e Cette relation débouche t-elle sur une utilisation des

renseignements sur le client ?




Chapitre 2 — Le contexte théorique

« In five years every company will be an
Internet company or it will be dead. »

- Andy Grove, Président de Intel, mai 1999

Au cours de ce chapitre, nous présentons au lecteur le cadre général de la
recherche. Apres cette mise en situation, nous ferons place au cadre spécifique de

notre étude

1 — Le cadre général de la recherche
Cette présente section vise a présenter le concept de communication

marketing intégrée. Dans un premier temps, nous commengons par rappeler 1’origine
ainsi que les définitions acceptées pour ce terme. Par la suite, nous analysons ’aspect
stratégique de la planification de la communication, avant de voir, dans un troisiéme

temps, la place de I’Internet dans la communication marketing intégrée.

1.1 - La communication marketing intégrée
De la communication & la communication marketing intégrée, il n’y a qu’un

pas, du moins semble t-il. La définition de Lambin (1998) en mati¢re de

communication marketing se pose comme une référence et s’énonce comme suit :

« La communication marketing est I’ensemble des signaux émis par

I’entreprise en direction de ses différents publics, c’est-a-dire,

aupres de ses clients, distributeurs, fournisseurs, actionnaires,

aupres d es p ouvoirs p ublics et € galement, vis-a-vis de son propre

personnel. »

De son coOté, la communication marketing intégrée est un concept
d’importance qui a soulevé un grand intérét au cours des derniéres années. La
désintégration des marchés de grande consommation, la multiplicité des micro-
marchés, la prolifération des nouveaux outils de communication, et les modifications

du comportement du consommateur poussent 1’entreprise a repenser son choix et son
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utilisation des outils de communication. Cette tendance s’inscrit dans ce que 1’on

nomme la Communication marketing intégrée (CMI), et que Schultz.

définissent comme suit :

«IMC is a concept of marketing communications planning that
recognizes the added value of a comprehensive plan that evaluates
the strategic roles of a variety of communication disciplines (for
example general advertising, direct r esponse, s ales promotion and
public relation)... and combines these disciplines to provide clarity,
consistency, and maximum communication impact. »

Cette définition inclut implicitement la notion de planification stratégique et
de coordination de diverses activités de communication marketing propres a une
entreprise. Ainsi, en plus d’étre un concept, la communication marketing intégrée est
également un processus, comme le précisent Duncan et Everett (1993): « the
strategic coordination of all messages and media used by an organization to influence
its perceived brand value.» Schultz, Tannenbaum et Lauterborn (1993) précisent la
focalisation qu’ils adoptent pour définir ce concept en prenant le point de vue du
consommateur. Ainsi, leur définition de communication marketing intégrée s’énonce

désormais de la fagon suivante :

«[...] is a new way of looking at the whole, where once we only
saw parts such as advertising, public relations, sales promotion,
purchasing, employee communications, and so forth. It’s realigning
communications to look at if the way the customer sees it — asa
flow of information form indistinguishable sources. »

Cette définition est d’ailleurs suffisamment compléte pour que 1’American
Association of Advertising Agencies 1’adopte comme le précisent Kotler, Filiatrault

et Turner (2000) :

« Le concept de Communication Marketing Intégrée reconnait la
valeur ajoutée d’un plan détaillé qui évalue les roles stratégiques
d’une variété d’outils de communication (comme la publicité, le
marketing direct, la promotion des ventes et les relations publiques)
et associe ces outils pour obtenir la clarté, I’uniformité et les
répercussions maximales de la communication grice a une
intégration totale des messages distincts. »



54

Duncan (2002), de son cdté, soutient qu’il s’agit d’un processus transversal
pour créer et enrichir les relations avec le client, mais également avec tous les
détenteurs d’enjeux de ’entreprise. En ce sens il rejoint le concept de base de Lambin

(1998) :

«[IMC is] a cross-functional process for creating and nourishing

profitable relationship with customers and other stakeho